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Våra råd till Röhsska angående ”att tänka på målgruppen” 
 
De sociala medierna kan i Röhsskas fall fungera som mötesplatser för personer med 
gemensamma intressen. Eftersom Röhsskas publik är en affinity group är nätverkandet 
publiken emellan viktigt. Röhsskas arbete med att ge publiken en mötesplats på de 
sociala medierna kan ske över nätet till en början för att personerna sedan skall komma 
till Röhsska och fortsätta sitt nätverkande där. Det blir en möjlighet för Röhsska att inte 
bara bygga relationer med sina besökare, utan även fungera som en arena där 
besökarna kan bygga relationer med varandra. Ett exempel på hur detta skulle kunna 
ske är genom diskussionsforum på exempelvis Facebook där museet kan starta olika 
diskussioner om ämnen som är relevanta för museet och dess besökare, där publiken 
kan diskutera med varandra och inte bara svara på inläggen. Man skulle även kunna ha 
ett forum där personer som önskar se en utställning eller gå på ett event, kan hitta 
likasinnade och för att på så sätt kunna gå tillsammans.  
 
I diskussionsforum är det bra om Röhsska håller sig neutralt. Vi uppmanar museet att 
tänka på slagkraftiga rubriker och bilder samt åsikter från båda håll, som givetvis ska 
vara relevanta för museets besökare. Det som nämnts tidigare om image måste 
genomtränga hela organisationen och därmed också de sociala medierna. Så fort åsikter 
nämns kommer dessa automatiskt stå för museets värderingar i publikens ögon, därför 
bör Röhsska hålla sig neutrala i diskussionsforum.  Detta gör också att alla sidor får en 
möjlighet att höras utan att någons åsikt blir rätt eller fel. Istället får museet agera 
passive leader där medlemmarna kan ställa frågor och få svar från en trovärdig källa. 
Museet får på så vis en opinionsledarroll på forumet. Väljer Röhsska att blogga finns det 
däremot utrymme för personliga åsikter, så länge som det tydligt framgår vem som står 
för dem och att bloggansvaret går runt bland olika personer i organisationen, men mer 
om det i sista kapitlet.  
 
På hemsidan rekommenderar vi Röhsska museet att ha en samlingsplats för samtliga 
sociala medier de väljer att delta i. Detta för att besökaren själv skall kunna välja de 
kanaler de själva föredrar att använda. Det bör finnas möjlighet att ta sig mellan de 
sociala medierna direkt, utan att behöva mellanlanda på museets hemsida, exempelvis 
bör Facebook‐sidan ha en direktlänk till Twitter etcetera.  Man kan även länka vidare 
från exempelvis en blogg till Facebook och hänvisa med att det där pågår en diskussion 
om något som bloggen tagit upp, eller tipsa om någon helt annan diskussion. 
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 Nyckelorden är nyckelordet71 
För att det ska bli enklare för Röhsskas publik att hitta till deras sociala medier är det 
viktigt att arbeta med nyckelord. På YouTube liksom bloggar går det att koppla 
respektive filmklipp eller blogginlägg till nyckelord. Dessa nyckelord gör att 
sökmotorerna enklare ”snappar upp” filmen eller bloggen och därmed blir möjligheten 
till fler sökträffar större. Något organisationen bör ha i åtanke här, liksom i övrigt, är 
dess image. Nyckelorden ska stämma överrens med var företaget vill bli kopplade till 
och vara aktuellt för just det inlägget.72 Marknadsförare Annica Ljungberg poängterar 
vikten av att en organisation använder sig av nyckelord när de exempelvis bloggar. Vilka 
nyckelord en organisation väljer att använda sig av blir avgörande då det är genom 
dessa begrepp som organisationen kommer att synas på sökmotorerna.  
 
Det går också att välja ut olika ord i sin text som organisationen vill använda för att 
länka vidare till andra sidor. Det kan vara andra museers utställningar, nationella som 
internationella, man vill tipsa om men även event och händelser museet vill kopplas 
samman med. Museet kan på så sätt lätt länkas samman med andra organisationen och 
händelser, vilket kan utöka deras nätverk och dess publik.73 
 
Våra råd till Röhsska angående nyckelord 
Vi anser att Röhsska bör ha bilden av organisationen i åtanke när de väljer vilka 
nyckelord de skall komma upp under. Röhsska bör ha många olika typer av nyckelord 
för att på så sätt kunna fånga upp många olika typer av besökare. Det man ska tänka på 
är dels att ha de självklara nyckelorden som för Röhsska skulle kunna vara: Röhsska, 
mode, design, konsthantverk, museum etc. Har Röhsska haft något event är det bra att 
ha detta som nyckelord. Men Röhsska bör även här tänka på kanske inte så självklara 
nyckelord som de skulle kunna komma upp under. Har det hänt något speciellt event 
eller någon händelse som Röhsska känner att de har koppling till bör detta tas med i 
övervägandet av nyckelord. Men som tidigare sagts måste de alltid tänka på vad 
nyckelorden väcker för typer av associationer.  
 
                                                            
71 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
72 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
73 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
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Sammanfattning publikrelationer 
 
• Röhsska bör tänka igenom relationen mellan image och kommunal organisation.  
 
• Den bild eller de värden som Röhsska önskar förmedla till sina besökare måste 
ständigt lysa igenom text, bild och utställningar. De ska finnas i allt som museet 
kommunicerar. 
 
• Det som publiceras på de sociala medierna måste alltid vara relevant för 
publiken, annars finns det ingen mening att publicera det. 
 
• Hjälp publiken att hitta varandra genom sina intressen. Detta går att göra genom 
exempelvis diskussionsforum på Facebook. Man ska inte förbise vikten av att 
publiken kan få en relation och finna gemenskap med varandra och inte endast 
med museet. 
 
• Röhsska bör hålla sig neutralt i diskussioner, men däremot gärna bidra med 
fakta. De åsikter som Röhsska yttrar måste stå för hela organisationen och dess 
image. 
 
• En god idé är att samla samtliga sociala medier på Röhsskas hemsida. Därmed 
blir det enkelt för publiken att navigera mellan de olika plattformarna. De sociala 
medierna bör även de vara sammankopplade med varandra, så att de inte står 
var för sig. 
 
• Röhsska måste tänka igenom vilka begrepp man vill koppla till museet. Vad man 
vill att besökarna skall associera med Röhsska.  
 
• Röhsska måste noga välja ut vilka nyckelord de skall använda sig av på de sociala 
medierna.  
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Publiken säger sitt och att individualisera kommunikationen 
 
Som tidigare konstaterats är det viktigt att lyssna på sin publik när en organisation vill 
bygga relationer med denne genom sociala medier. Relationsmarknadsföring handlar 
om att kund och organisation skapar ett gemensamt värde vilket kan ske om båda parter 
har en givande relation med varandra. 
 
En av de kanske viktigaste tillgångarna för en organisation vad gäller sociala medier är 
publikens åsikter och idéer.74 Röhsska skulle genom de sociala medierna kunna 
integrera sin publik genom tävlingar, filmklipp, frågor etcetera för att engagera publiken 
och fånga dess intresse75. Att vara lyhörda och ta emot besökarnas åsikter är något som 
Röhsska verkligen skulle kunna vinna mycket på att göra, dessutom är det viktigt att de 
visar detta för sin publik.76 Det gör en organisation bäst genom att 
 
”a) lyssna 
 b) agera på lyssnandet och till sist –  
 c) kommunicera agerandet”77 
 
Lyckas Röhsska skapa en dialog med sina besökare så ökar detta värdet för både dem 
och besökarna. För att publiken skall känna att deras engagemang lönar sig och att 
organisationen uppmärksammar dem, är det viktigt att visa publiken det för att de ska 
vilja bygga en relation med museet. En organisation måste förstå och:  
 
”Visa att information och feedback som ges av publiken är viktig kanske rent av avgörande för 
företagets framtid.” 78 
 
För att individualisera kommunikationen med sina medlemmar, bygga en djupare 
relation och sprida ett gott rykte är det av vikt att involvera sina medlemmar i de sociala 
medierna så mycket som möjligt. När en organisation gör detta, skall de kommunicera 
på ett personligt sätt med sina besökare, så att de känner att de pratar med en person 
och inte en organisation. Ett bra tips är att när organisationen får frågor eller 
kommentarer, skall denna svara på dessa till personen, gärna offentligt, så att övriga 
medlemmar ser att organisationen ger gensvar och uppmärksammar sina besökare.79   
 
                                                            
74 Daniela Rogosic, 2009‐12‐08 
75 Daniela Rogosic, 2009‐12‐08 
76 Rogosic 2009‐12‐08 och Silfwer, 2009‐12‐20 
77 Jerry Silfwer, 2009‐12‐20 
78 Daniela Rogosic, 2009‐12‐08 
79 Martin Sjögren, 2009‐12‐18 
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Andra organisationer vi tittat på svarar, uppmärksammar och tackar sin publik offentligt 
på sina sociala medier.80 Deras respons till sin publik stämmer väl överrens med 
experternas råd. När publiken ställer frågor svarar organisationerna relativt snabbt på 
samma ställe som frågan blivit ställd.  
 
Våra råd till Röhsska angående publikbemötande 
Organisationen, i detta fall Röhsska museet, måste vara lyhörda och lyssna på sina 
besökare, samt ta emot eventuella förslag, klagomål, önskemål och övriga reaktioner. 
Om det skulle uppstå klagomål eller ryktesspridning kring något som har med Röhsska 
att göra, så är det bästa museet kan göra att så snabbt som möjligt gå ut och berätta om 
det från sin synvinkel. Det värsta de skulle kunna göra är att försöka dölja något. 
Eftersom de sociala medierna är så pass utvecklade så går det mycket snabbt för ett 
dåligt rykte att spridas och förstoras. Ärlighet varar i längden och att fråga om råd och 
tips från besökarna och föra en dialog med dem hjälper företaget i högre grad än att 
försöka sätta sig över och neka eller förvränga sanningen.  
 
Sammanfattning publik och individualiserad kommunikation 
 
• Lyssna på publiken, genomför åtgärder och visa att åtgärderna är genomförda. 
 
• Ärlighet varar längst. Det är viktigt att kommunikationen är uppriktigt och rak, är 
den inte det kan man räkna med bakslag. 
 
                                                            
80 www.facebook.com www.MOMA.org, www.twitter.com www.channel.tate.com, 2009‐12‐20 
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Facebook för organisationer 
 
Facebook är en plattform med många funktioner. Med detta menar vi exempelvis 
möjligheten att lägga upp bilder, att ha diskussionsforum och skicka inbjudningar till 
olika evenemang. Publiken får många olika delar på en enda sida vilket gör att Facebook 
inte bara har en stor plats bland de sociala medierna och kan därför beröra publiken på 
många olika plan. Vid Facebook‐användandet kan både teorier kring 
relationsmarknadsföring och opinionsbildare användas vilket innebär att båda 
frågeställningarna är aktuella i följande kapitel. 
 
De främsta medel som inbjuder till gensvar på Facebook‐gruppen är spel, tävlingar och 
utmaningar.81 Man kan som organisation lägga ut en fråga eller uppmärksamma något 
som sker i samhället som har koppling till museet och sedan uppmuntra medlemmarna 
att delta i diskussionen. 82 Organisationen kan då informera sina medlemmar om att det 
finns ett diskussionsforum där det pågår en debatt som medlemmarna gärna får delta i. 
Man skulle även kunna lyfta ut citat som någon medlem skrivit, exempelvis ”NN tycker 
så här, vad tycker du?”, och lägga upp som statusuppdatering för att hålla diskussionen 
levande och locka fler personer till diskussionsforumen.83 Att uppmuntra medlemmarna 
till att ladda upp bilder, kommentera eller göra någon annan typ av avtryck i gruppen så 
att andra medlemmar ser att det pågår aktivitet i gruppen är förslag för att få fler att 
engagera sig.84  
 
En organisations Facebook‐grupp skulle exempelvis kunna vara som en kundklubb, där 
medlemmarna bjuds på förhandstips, nyheter och fördelaktiga erbjudande lite tidigare 
än alla andra.85 En organisation kan tjäna mycket på att testa sina framtida tänkta idéer 
på sina medlemmar. De kan exempelvis lägga ut en fråga, som kan vara ledande eller 
inte, beroende på vad museet vill få ut. I svaren kan de få mycket information om vad 
medlemmarna vill ha. Går en organisation dessutom ut tidigt med erbjudanden om 
kommande event och utställningar, kan de ha lyckats sprida ordet om händelsen långt 
innan den äger rum. På så sätt ligger organisationen längre fram i sitt arbete med 
marknadsföringen när det sedan gäller att promota evenemanget eller utställningen. 86  
 
Det är viktigt att medlemmarna i en organisations Facebook‐grupp erbjuds något extra. 
När vi studerat Filippa K, Acne och Fifth Avenue Shoe Repairs Facebook‐grupper blir 
                                                            
81 Martin, Sjögren, 2009‐12‐18 
82 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
83 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
84 Martin Sjögren, 2009‐12‐18 
85 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
86 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
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medlemmarna inbjudna till bland annat reor, före allmänheten bjuds in. 87 Klickar man 
på inbjudan medlemmen kommentera eventet, svara om man tänker närvara och se 
vilka andra som kommer delta. Många medlemmar för även en dialog med 
organisationen där de uttrycker exempelvis önskemål om organisationens framtida 
närvaro i deras stad.88 Just detta är inte ett exempel på vad Röhsskas besökare kommer 
att kommunicera om, utan ett exempel på att det hos besökarna finns önskemål och 
idéer som Röhsska kan ha nytta av.  
 
Våra Facebook­råd till Röhsska 
 
Diskutera mera 
Det Röhsska bör fokusera på vad gäller Facebook är mer diskussion och mindre 
information. De skulle kunna lägga informationen någon annanstans, så länge denna är 
relevant för besökarna. Den skulle kunna finnas tillgänglig på deras hemsida för den 
intresserade. Röhsska skulle kunna ”pusha” för att det lagts upp ny information på 
hemsidan på Facebook och Twitter men hela stycken med lång information skall inte 
publiceras där. På Facebook bör fokus snarare ligga på att medlemmarna ska få uppleva 
mer interaktion, diskussion och gemenskap med mode, design och konsthantverk som 
grund. Det måste bli mer diskussion medlemmar emellan istället för museet till 
medlemmar. Det finns ingen relation där endast ena sidan hörs, relationer är 
tvåvägskommunikation, inte envägskommunikation, det är därför viktigt att betona att 
publiken spelar den största rollen på de sociala medierna.  
 
Våga fråga 
Ett sätt att få fler svar från sin publik är att formulera statusuppdateringarna som frågor 
och uppmana till diskussion medlemmarna emellan. Vi är medvetna om att Röhsska 
ställer frågor till sin publik, nästa steg är att verkligen fundera över vilken typ av frågor 
man ställer. Får man sällan gensvar på en viss typ av fråga, bör man formulera sig på ett 
annat sätt eller använda sig av mer engagerande ämnen. Vårt tips är att studera vilket 
gensvar man får på sina frågor och statusuppdateringar, för att på så sätt se vilka ämnen 
och rubriker som går hem hos publiken. Vissa ämnen engagerar mer än andra, men det 
kan finnas en röd tråd som visar vad publiken uppskattar och vill ha. Röhsska skulle 
även kunna uppmuntra sina besökare att själva starta diskussioner om ämnen som 
engagerar dem, samt lägga upp bilder som kan fungera som diskussionsämnen eller som 
besökarna tycker om och finner inspirerande. Röhsska skulle även de kunna lägga upp 
bilder och starta diskussion runt dem. Här återkommer vikten av estetiskt tilltalande 
bilder och bilder som engagerar. 
 
                                                            
87 www.facebook.com “Fifth Avenue Shoe Repair” 2009‐11‐22 
88 www.facebook.com “Fifth Avenue Shoe Repair” 2009‐12‐20 
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”Tipsar­forum” 
Röhsska kan dra nytta av att ha en kunnig publik. Det finns många ting inom mode, 
design och konsthantverk som inte alltid är enkela att finna för privatpersoner. En idé 
för Röhsskas diskussionsforum på Facebook är att öppna ett ”tipsar‐forum”, som finns 
där konstant. Publiken kan efterlysa det de söker och få hjälp av andra att finna det. 
Röhsska kan även uppmärksamma dessa forum genom att lyfta fram vissa personers 
efterlysningar i statusuppdateringar, som exempelvis ”NN söker X, vet du vart han kan 
finna den?”, och låta den formen av statusuppdateringar bli ett återkommande tema. På 
så vis får publiken hjälp att finna saker de letar efter och de får en koppling och en 
naturlig mötesplats på Röhsska museets sociala medier.  
 
De fyra teman som är viktiga att komma ihåg för att förenkla publikens 
samhörighetskänsla med en organisation är relevancy, emotion, context and pattern 
making. Dessa fyra begrepp bör finnas med i organisationens arbete med sociala medier 
och inte minst Facebook, eftersom de hjälper publiken att komma ihåg organisationens 
budskap och se organisationen som en del av sin vardag. Med de många olika funktioner 
Facebook har att erbjuda, som diskussionsforum och bildalbum, finns det möjlighet att 
publiken besöker Facebook‐gruppen som en del av sin vardag. Så länge organisationen 
publicerar relevanta inlägg och fyller funktioner som är emotionellt värdefulla för 
publiken (hitta något den sökt, finna någon att gå på en utställning med) kan den placera 
Röhsska i en positiv kontext och göra organisationen till en del av sin vardag. 
 
Eftersom de sociala medierna utvecklas hela tiden är det viktigt för Röhsska att hålla sig 
uppdaterade på vilka funktioner de sociala medierna erbjuder. Något som skulle kunna 
komma i framtiden är att inbjudningar till event eller utställningar på Facebook kan 
individanpassas så att besökaren känner sig speciellt inbjuden till ett evenemang som 
intresserar just dem. För att detta skall kunna uppnås skulle medlemmarna i Facebook‐
gruppen få fylla i sina speciella intresseområden, så att man på så sätt vet vilka man ska 
rikta sig till med vilka inbjudningar. Dessa intresseområden är givetvis i Röhsskas fall 
mode, design och konsthantverk, och det bör finnas en möjlighet att fylla i flera 
kategorier. Anledningen till att individualisera inbjudningar till varje persons önskemål 
är att hålla intresset uppe för gruppmedlemmarna. Skickas det ut många och 
opersonliga inbjudningar till evenemang, kan det hända att folk bortser från 
inbjudningarna innan de ens har hunnit se vad de handlar om och viftar bort det som 
skräppost. Detta är som sagt inte möjligt i nuläget, men tanken är bra att ha med sig i för 
framtiden. Det är mycket viktigt att hålla sig uppdaterad. 
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Sammanfattning Facebook 
 
• Mer diskussion och mindre information. Facebook är ingen bra kanal för långa 
utläggningar. Satsa istället på korta, iögonfallande statusuppdateringar. 
 
• Statusuppdateringar är ett bra sätt att uppmärksamma publiken på att det finns 
uppdateringar, antingen inom den egna Facebook‐gruppen (nya bilder, 
diskussionsämnen eller event) eller på något av organisationens övriga sociala 
medier. 
 
• Diskussionsforumen på Facebook är en bra väg för att kommunicera med 
medlemmarna och ge dem något på köpet. Ett förslag är att starta en söka/finna‐
diskussion där både efterlysningar av exempelvis speciella möbler eller textilier 
och svar kan ges av den egna publiken. 
 
    Göteborgs universitet 
    Institutionen för journalistik, medier och kommunikation 
 
  46
Bara fantasin sätter gränser på YouTube 
För att förenkla användandet av YouTube rekommenderar Ljungberg, som är 
marknadsförare, att man ska se kanalen som en förlängning av bilder. Samma ”regler” 
som tillämpas för användandet av bilder i sociala medier gäller YouTube.89 Detta 
innebär att YouTube‐klippen, enligt Ljungberg, skall kännas som om de är filmade i nuet, 
mitt i händelsernas centrum. De kan även, precis som bilder, användas för att få 
publikens åsikter om någonting. I Röhsskas fall kan det vara placering av något i en 
kommande utställning.90  
 
Går man in på Museum of Modern Art:s hemsida är det mycket lätt att hitta deras sociala 
medier och välja vilka av dem man vill delta i. Klickar man sig vidare till deras YouTube‐
kanal framgår där tydligt att det är Museum of Modern Art som är huvudämnet. Där 
finns möjligheten att titta på olika videor, bland annat bakom kulisserna på 
utställningar, 30‐sekundersklipp från medlemmar i Museum of Modern Art:s 
medlemsbas, samt filmtrailers från smalare filmer som inte får någon större 
uppmärksamhet i annan media.91 Just nu har Museum of Modern Art en utställning som 
handlar om Tim Burton. Det innebär att när man använder sökordet Museum of Modern 
Art på YouTube så kommer Tim Burton också upp, och tvärtom.  Reklamfilmerna för 
utställningen som finns på deras YouTube‐kanal är genomarbetade och går helt i 
Burtons anda.92 På Museum of Modern Art:s hemsida kan man läsa mer om 
utställningen, Tim Burton samt kuriosa kring både honom och aktuell utställning.93 När 
det kommer till samarbetet med Tim Burton har Museum of Modern Art på ett kreativt 
sätt kopplat ihop Tim Burtons signatur med deras namn. Genom att se estetiskt 
tilltalande reklam och få djupare information om konstnären, skapas intresse för 
utställningen hos besökare.94 
 
Våra YouTube­råd till Röhsska 
 
Tolkningar och tävlingar 
Röhsska skulle kunna utveckla sitt användande av YouTube genom att vara noggranna 
med intresseväckande estetik i filmerna. Det måste finnas ett djup i klippen, något som 
gör att publiken känner mer för organisationen och får ut något av att titta på filmerna. 
Här har Röhsska chansen att ge besökarna den djupare kunskapen som de vill sprida. 
Det kan exempelvis innebära intervjuer med konstnärer som ställer ut eller en 
                                                            
89 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
90 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
91 www.youtube.com ”MOMA” 2009‐12‐20 
92 www.youtube.com 2009‐12‐20 
93 www.MOMA.org 2009‐12‐10‐20 
94 www.youtube.com “Tim Burton at MOMA” 2009‐12‐20 
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fördjupning av utställningen.  En annan sak de skulle kunna göra är utlysa tävlingar där 
publiken kan producera filmer, animerade eller spelfilmer, som sedan används som 
reklam och information om utställningarna. För att integrera publiken och väcka 
intresse kan Röhsska uppmana publiken att lämna videosvar, inspelningar och bilder 
från utställningar och event som de medverkat vid på museet. Publiken skulle kunna 
tolka utställningar eller sina upplevelser i form av antingen film eller inspirationstavlor 
som de sedan får skicka in till museet. Dessa filmer och bilder kan Röhsska sedan sätta 
ihop till en gemensam film eller ett fotoalbum som kan visas både på YouTube och 
Facebook. Det går också att utlysa tävlingar där både bidrag och pris är i form av 
YouTube‐klipp. Till exempel skulle Röhsska kunna utlysa en tävling där publiken skall 
producera en 15‐30 sekunders reklamfilm för kommande utställning. Förstapris skulle 
kunna vara att vinnarens film blir den officiella reklamfilmen för utställningen. Den 
filmen skulle kunna spelas på Röhsskas hemsida likväl som på de andra sociala 
medierna – den skulle till och med kunna få spelas på det faktiska museet. Detta gör 
publiken i allra högsta grad medverkande i kanalerna.  
 
Fakta och fördjupning 
YouTube skulle kunna användas som en förlängning av bilder och vi föreslår att de ska 
ge information på ett djupare plan till publiken genom videor. Det är här Röhsska har 
möjlighet att bidra med något extra till sin publik – inte bara får den hjälpa till med 
utställningarna, Röhsska ger också en möjlighet att fördjupa sin kunskap inom det 
område man är intresserad av. Är man intresserad av mode skall man genom Röhsskas 
kanal på YouTube lätt kunna lära sig mer om designers, tanken bakom designen, historia 
eller andra saker som ger djupare förståelse och kunskap inom ämnet. Röhsska skall 
fungera som en plats där den kunskap besökaren önskar finns samlad och lättillgänglig.  
När man som besökare planerar att se en utställning skall man genom Röhsskas närvaro 
på YouTube kunna bygga upp en förförståelse, så att utställningen sedan ger än mer än 
utan kunskapen. Om man har besökt en utställning och vill veta mer eller bredda sin 
kunskap skall Röhsska även kunna erbjuda detta. Besökaren har då möjlighet att själv 
välja vilken nivå han/hon vill lägga upplevelsen på. På så vis lockar museet besökarna 
att lära sig mer och utställningarna får ett större värde. Museet blir då en naturlig källa 
där man som besökare letar efter kunskap inom områdena mode, design och 
konsthantverk.  
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Sammanfattning YouTube 
 
• YouTube är kanalen som kan användas för att ge publiken kunskapsdjup. Genom 
att exempelvis göra mer ingående intervjuer med utställare, eller bara en 
fördjupning av utställningen.  
 
• Genom att utlysa tävlingar kan även publiken få producera filmer med Röhsska 
som huvudtema. Priset i tävlingen skulle kunna vara att vinnarens film blir den 
officiella reklamfilmen för kommande utställning.  
 
• Röhsska kan även uppmana publiken att skicka in sina egna filmer från event på 
Röhsska som de deltagit i. Dessa kan sedan användas dels på YouTube‐kanalen 
men även på övriga sociala medier som en sammanfattning av vad som hände – 
från publikens perspektiv. 
 
• Röhsska kan använda YouTube som ett sätt att fråga publiken om råd inför en 
utställning. Genom att fråga om en sak står bättre på ena sidan eller andra blir 
publiken delaktig i projektet, får upp ögonen för en ny utställning och känner 
dessutom att de har varit med och utformat delar av den.  
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Opinionsledare 
Den kanal som enligt både experterna och oss själva lämpar sig bäst för opinionsledare 
är bloggar. Bloggar är en bättre kanal att uttrycka sig i något längre texter än exempelvis 
Facebook och Twitter. Bloggen ger därför en djupare kunskap. Den som har mycket 
kunskap inom ett område tenderar att bli en opinionsledare. Det är därför vi valt att 
främst fokusera på bloggar i följande kapitel som svarar på frågeställningen ”Hur kan en 
organisation som Röhsska museet använda sig av opinionsledare i sociala medier för att 
skapa ett möte med sin publik”. 
Experternas rekommendationer 
Sociala medier är en tacksam kanal för att använda sig av opinionsledare, och i 
synnerhet bloggsfären. För att använda sig av opinionsledare i bloggsfären är det viktigt 
att inte bara ha kontakt med en person.95 Det finns många olika bloggsfärer96 vilket gör 
att det är viktigt att finna personer med goda kunskaper som är relevanta för museet 
och dess publiks intresseområde. En god idé för organisationer så som Röhsska är att 
börja uppmärksamma ”Månadens bloggare” genom att låta en utomstående bloggare, 
med fokus kring Röhsskas teman mode, design och/eller konsthantverk, få 
uppmärksamhet på organisationens hemsida, Facebook‐sida och även i uppdateringar 
på Twitter.97 Det är viktigt för museet att inte endast samarbeta med en person eftersom 
det kan bli farligt på lång sikt. Det är mycket ofördelaktigt att använda sig av en 
”spökbloggare” som bloggar på ett fördelaktigt sätt för organisationen.98 Detta uppfattas 
som oärligt eftersom bloggaren då ses som ”köpt” av organisationen och som tidigare 
beskrivits är det viktigt med ärlighet då man använder sig av sociala medier, i annat fall 
fattar publiken misstycke. Både marknadsförare och forskare är överrens om att 
oärlighet på sociala medier kan ge förödande konsekvenser för en organisation.99 
 
Vill Röhsska själva blogga rekommenderas det av marknadsförare att bloggansvaret 
cirkulerar i olika grupper med personer inom organisationen. Att låta flera olika 
personer istället för en ensam person blogga ger läsaren ett större och mer varierande 
utbud av information och ger dessutom bloggen mer liv.100 Det skulle kunna vara 
museichefen som bloggar ena veckan och projektledare för aktuell utställning veckan 
därpå. På så vis ges publiken en varierande och personlig bild av organisationen som 
förändras och fördjupas vecka efter vecka.101 
                                                            
95 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
96 Anders Mildner, 2009‐12‐08 
97 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
98 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
99 Hast och Ljungberg 2009‐12‐08 
100 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
101 Annica Ljungberg, 2009‐12‐08 
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Andra organisationers användande av bloggar 
Blogginläggen bör, liksom uttalanden på övriga sociala medier, vara kortfattade och 
relevanta. På bloggen finns möjlighet att lägga upp videor eller bilder med en 
fördjupande förklaring i form av text. Detta är enklare att göra på bloggar eftersom det 
lätt skulle kunna bli plottrigt att ha en större utläggning på exempelvis Facebook. Tate 
Modern använder sig av bloggen för att ge uppmärksamhet åt sina YouTube‐klipp 
medan Museum of Modern Art lägger in bilder från aktuella eller kommande 
utställningar med fördjupningar.102 Bilderna finns konsekvent med bildtexter till, precis 
som ett stycke ur en tidningsartikel.103 Ett genomgående tema på bloggarna är även att 
de länkar till många andra sidor, både andra företag och konst de själva har i 
samlingarna, detta görs för att på ett mer kortfattat sätt kunna ge publiken en djupare 
kunskap.  Tate Modern låter sina upplagda YouTube‐videor vara nedladdningsbara, 
gratis, för sin publik. Det är alltså möjligt att få en gåva, i form av en video man är 
intresserade av, helt gratis av museet som tack för att man besöker sidan.104 
 
Svenska klädmärket Filippa K har valt att göra hela sin hemsida som en blogg. I inläggen 
finns allt från klädtips till inredning. Gemensamt för blogginläggen är att de, liksom på 
Museum of Modern Arts blogg, är kortfattade med relevanta bilder och en fångande text 
på ungefär sex rader. Efter texten finns en länk man kan trycka på för att få än mer 
fördjupning inom aktuellt ämne.105 
 
På bloggarna finns en god möjlighet att ”promota” sina övriga sociala medier. Det är 
standard att ha direktlänkar Twitter, Facebook och YouTube‐kanalen vid sidan av 
blogginläggen.106  
  
Våra råd till Röhsska angående opinionsledare 
Månadens blogg 
”Månadens blogg” är ett bra sätt att dra till sig opinionsledare inom de tre 
ämnesområdena mode, design och konsthantverk. Genom att ge denna lilla utnämnelse 
till en bloggare en gång i månaden uppmärksammar man både dem och deras publik på 
att Röhsska vet och uppskattar kunniga personer inom deras ämnen. En god idé för 
Röhsska kan vara att ge månadens bloggare en logga som de kan lägga till på sin egen 
blogg, som ett slags diplom. På så sätt uppmärksammas bloggarens publik ytterligare på 
att Röhsska museet finns och är en kraft att räkna med. Givetvis bör Röhsska även ge 
                                                            
102 www.moma.org & www.channel.tate.org.uk 2009‐12‐19 
103 www.moma.org 2009‐12‐19 
104 www.channel.tate.org.uk 2009‐12‐19 
105 www.filippa‐k.com & www.moma.org 2009‐12‐19 
106 www.moma.org 2009‐12‐19 
 
    Göteborgs universitet 
    Institutionen för journalistik, medier och kommunikation 
 
  51
”Månadens blogg” mer uppmärksamhet på sina egna sociala medier. Röhsska kan 
uppmuntra sin publik att ansöka om att få vara månadens bloggare. Besökarna får då 
motivera varför just de har något att tillföra som månadens bloggare och det hela blir en 
tävling. Det är här viktigt att Röhsska engagerar sig och granskar personen så att denna 
passar för museets image. Till exempel kan Röhsska göra en kort reklamfilm för bloggen, 
med motiveringen till varför bloggen fick utmärkelsen. Röhsska bör även 
uppmärksamma sin publik på detta genom statusuppdateringar på Twitter och 
Facebook med länkar till ”Månadens blogg”. 
 
När månaden har nått sitt slut är det början på relationen med den person som varit 
”Månadens bloggare”. Eftersom det finns en god anledning till att personen blivit 
månadens bloggare, han/hon är en talker som har många läsare (followers) och 
möjlighet att sprida intresset till Röhsskas blogg, är det viktigt att ha kvar en relation 
med personen som varit ”Månadens bloggare”. Denna relation skall vara personlig och 
exklusiv och inte handla om att skicka ut extra mycket reklam om utställningar på 
museet, då detta kan ge bakslag. Istället skulle vi rekommendera personliga 
inbjudningar, inte pressmeddelanden, till förhandsvisningar och vernissage. Personen 
måste känna sig utvald, speciell, och alltid delges förstahandsinformation. Eftersom 
bloggare i vissa fall kan ha lika många eller fler läsare än en dagstidning, besitter de 
mycket makt, speciellt inom exempelvis mode och design. Får dessa opinionsledare en 
bra upplevelse på Röhsska museet och ett givande samarbete finns det goda möjligheter 
att de kommer skriva om detta och därmed påverka de som har samma intressen och 
konsumerar deras bloggar. 
 
Gästbloggare 
Det Röhsska skulle kunna göra för att få publicitet på nätet är att bjuda in gästbloggare 
som passar in i Röhsskas målgrupp till sin blogg, och erbjuda dessa något extra. Exempel 
på gästbloggare skulle kunna vara chefsdesigners, formgivare eller möbelsnickare som 
är relevanta för både Röhsskas image och publik. Liksom med allt annat går det inte nog 
att betona att även gästbloggaren måste harmonisera med vad Röhsska vill förmedla till 
sin publik. Med andra ord är det bättre att avstå från en gästbloggare än att använda sig 
av någon som inte är relevant för publiken, eftersom detta skulle göra att museet 
arbetade mot sig själva. 
 
Fördelen med gästbloggare är att de kan dra till sig en större publik och dessutom ge en 
fördjupning inom det specialområde de har och vidga publikens kunskaper. Om Röhsska 
bestämmer sig för att ha gästbloggare kan detta även knytas ihop med Twitter, 
Facebook och YouTube. Twitter och Facebook kan då främst användas av Röhsska för 
att uppmärksamma gästbloggaren med statusuppdateringar. Genom YouTube går det 
att göra en kort intervju med gästbloggaren eller ett collage av vad han/hon har gjort i 
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sin karriär. Detta kan fungera som introduktion eller kortare reklamfilm för 
honom/henne.  
 
Sammanfattning opinionsledare 
 
• Månadens blogg: utnämn personer som representerar Röhsskas kunskap och 
värderingar. Det viktiga här är att se det som början till en relation med 
bloggaren. En relation som ska vara givande för båda parter. 
 
• Personlig kommunikation är nyckelordet för relationerna. Opinionsledare skall 
behandlas väl och personligt. Att vara vän till Röhsska skall vara en merit, 
ingenting annat. 
 
• Röhsskas blogg kan mycket väl rotera bland olika anställda inom organisationen. 
Detta ger läsaren en djupare och mer varierad bild av museet, dessutom blir 
bloggen mer levande. 
 
• Vill man liva upp Röhsskas blogg ytterligare är det en god idé att tillfråga 
gästbloggare inom de tre ämnen Röhsska är specialister på: mode, design och 
konsthantverk. Precis som inom de övriga sociala medierna bör gästbloggaren 
stämma väl överrens med Röhsskas image. 
 
• Bloggen skall vara kortfattad, relevant och gärna med bilder eller videor i varje 
inlägg. Vill man brodera ut är det en god idé att länka vidare till ett större 
blogginlägg. 
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Sammanfattning 
 
I uppsatsen har vi sammanfattat råd till Röhsska i slutet av kapitlen, både i löpande text 
och i punktform. För att kortfattat svara på frågeställningarna sammanfattar vi dem 
nedan. 
 
Hur kan en organisation som Röhsska museet bygga en relation med sina besökare 
med hjälp av sociala medier? 
 
För att bygga en relation är det viktigt att lyssna på sin publik. Det finns ingen 
envägsrelation – relationer bygger alltid på tvåvägskommunikation. Röhsska museet 
måste vara lyhörda för åsikter och synpunkter och bör dessutom svara på dessa 
uppriktigt. Ärlighet är essentiellt på de sociala medierna.  
 
Det är av största vikt att imagen speglas genom samtliga sociala medier. Detta blir 
möjligt först när organisationen har en tydlig och uttalad image. Sociala medier bygger 
på uppdateringar och snabb kommunikation. För publiken kan det vara förvirrande om 
organisationen sänder ut olika signaler eller åsikter som krockar med bilden av 
organisationen. Att Röhsska därför noga väger vilka värden de vill knyta till museet, i 
vilka sammanhang de vill synas och hur de vill framstå är mycket viktigt för att kunna 
sända ut det budskap de önskar förmedla till sin publik. 
 
Med hjälp av sociala medier kan Röhsska bygga en relation till sina besökare genom att 
låta publiken att bygga relationer med varandra. Museet blir en naturlig mötesplats där 
besökarna kan träffas antingen på plats eller på de sociala medierna.  Genom att Röhsska 
i de sociala medierna erbjuder djupare kunskap och möjlighet till interaktion ger det 
relationen mellan Röhsska och besökarna ett större värde.  
 
För att en relation skall kännas värdefull krävs ett givande och tagande. Sociala medier 
handlar om att delta och vara aktiv. Relationen stärks och utvecklas av att Röhsska 
uppmuntrar och ger besökaren möjlighet att få vara delaktiga i museets verksamhet. 
 
Att man som organisation vill bygga en relation med sina besökare – och vilken typ av 
relation man vill bygga ‐ måste lysa igenom hela organisationen. Detsamma gäller den 
interna organisationens syn på imagen, att det är ett gemensamt budskap man vill 
förmedla. 
 
Hur kan en organisation som Röhsska använda sig av opinionsledare i sitt arbete 
med sociala medier? 
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Det kan vara din bästa vän, din kusin eller kocken på sushibaren som är expert på ett 
visst ämne. Inom de sociala medierna kan vem som helst figurera som opinionsbildare. 
Det kan vara mycket givande för Röhsska att ta hjälp av experter utifrån för att skildra 
vissa ämnen. Detta ger inte bara nya synvinklar på ämnet. Museet får också möjlighet att 
bygga en relation till opinionsledare som i sin tur kan påverka andra att engagera sig i 
museet. 
 
I dagens samhälle används de sociala medierna ofta som inspiration, kunskapskälla, 
eller en plats där du kan få svar på i princip vilken fråga som helst. Röhsska måste alltid 
ge en uppriktig, öppen och harmoniserad bild av sig själva på de sociala medierna. Detta 
gäller när de själva skriver, men också när de använder sig av andra som 
opinionsbildare.  
 
En opinionsledare kan som sagt finnas i oss alla. Kortfattat, relevant och gärna med 
inspirerande bilder, kan röster inifrån Röhsska berika publiken med texter kring deras 
specialområden. Detta kan förslagsvis ske genom en blogg. 
 
När Röhsska skall använda sig av opinionsledare, eller när de själva skall figurera som 
experter, är det av vikt att ha organisationens image i åtanke. Vem som bloggar, vad 
personen bloggar om och i vilket sammanhang personen bloggar i är områden att 
fundera över när Röhsska kommunicerar. För att inte förvirra sin publik bör museet 
sända ut en samordnad bild av sig själva. 
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Slutdiskussion 
 
Sociala medier hålls levande tack vare medlemmarnas ständiga uppdateringar. Idag är 
de sociala medier vi listat väl lämpade att arbeta med på de sätt som rekommenderats i 
texten. Imorgon kan en ny sajt slagit igenom vilket kan göra våra resultat ogiltiga. Väljer 
en organisation att arbeta med sociala medier är det därför viktigt att ständigt hålla sig 
uppdaterad och lyssna på publiken. 
 
Teorier kring relationsmarknadsföring betonar vikten av relationskvalitet. Sociala 
medier förenklar skapandet av detta genom att organisationen ständigt har tillgång till 
sin publiks åsikter – både positiva och negativa. Genom att arbeta med sociala medier 
finns det större möjlighet att förbättra både kundmöte, kundupplevelse och 
kundrelation. Mötet med kunden kan göras personligare och ske på en daglig basis. 
Detta gör att organisationer har möjlighet att ständigt följa sin målgrupps utveckling 
utan att behöva göra marknadsundersökningar. Visar organisationen att den lyssnar och 
tar sin publik på allvar finns möjlighet att bygga en stark kundrelation. Sociala medier är 
en plattform för att nå publiken på många olika sätt. Genom videor, bilder, korta eller 
längre texter kan de ta del av organisationen i den form som passar vars och ens 
personliga önskemål. Kundupplevelsen kan individanpassas och varieras i det oändliga. 
Publiken får dessutom vara med och skapa sina egna upplevelser med organisationen 
som tema. 
 
Att publiken blir en del av organisationen kan givetvis innebära både fördelar och 
nackdelar. Vikten av ärlighet från organisationens sida – oavsett vad som händer – är 
något företag måste acceptera innan de väljer att arbeta med sociala medier. Relationer 
kan inte byggas om det bara är ena sidan som ger. Organisationers varande kan både 
stärkas och försvagas genom sociala medier ‐ oavsett om de själva väljer att delta eller 
ej. Alla kan bli opinionsledare genom att uttala sig om organisationers produkter eller 
upplevelser på internet. Risken med att inte finnas på de sociala medierna är att 
organisationer varken ser eller hör eventuell kritik, och de har därmed ingen möjlighet 
att besvara den.  Å ena sidan kan ett misstag få större konsekvenser än tidigare om 
organisationen inte är ärlig mot sin publik på de sociala medierna. Å andra sidan har det 
aldrig funnits så stora möjligheter för organisationer att direkt kommunicera och 
förklara vad som hänt för publiken utan att budskapet först har gått genom journalister.  
 
Genom sociala medier kan organisationer, och inte bara privatpersoner, bli 
opinionsledare inom sina respektive skrån. Detta breddar och förnyar företags roll hos 
sin publik, precis som opinionsledarbegreppet. Nu är det inte endast privatpersoner 
som kan vara opinionsledare utan även organisationer. Genom att vara passive leaders 
för publiken, exempelvis i diskussionsforum på de sociala medierna, kan organisationer 
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få ökat förtroende från sin publik. Med förtroende är möjligheten större att 
privatpersoner sprider ordet om företaget och därmed kan kundkretsen utvidgas. 
Vikten av aktuell kunskap inom organisationen blir stor liksom förmågan att kunna 
förmedla den, eftersom även publiken är kunnig.  
 
 
 
 
Med hjälp av denna undersökning bör Röhsska museet kunna utveckla sitt arbete med 
sociala medier i marknadsföringssyfte. Vår förhoppning är att råden ska ge Röhsska 
inspiration att själva våga tänka kreativt och pröva sig fram. De sociala medierna är långt 
ifrån färdigutforskade och för organisationer som vågar finns det ännu nya vägar att gå. 
Det är viktigt att komma ihåg att budskap på de sociala medierna sprids fort. Därför är det 
av stor vikt att välja noggrant vad som publiceras och lyssna uppmärksamt på publiken för 
att både organisationen och publik ska kunna få en god relation på de sociala medierna. 
  
För att återgå till hur det gick med vårt mail som skulle publiceras i bloggen… 
Med hjärtat i halsgropen tittade vi på det nypublicerade blogginlägget. Och det var 
fantastiskt.107 
 
                                                            
107 www.doktorspinn.se 2009‐12‐21 
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Bilaga 1 
Intervjuguide 
 
Intervjufrågorna anpassades efter expertens huvudområde. Intervjuerna var formade 
som samtal där frågorna både berörde organisationer i allmänhet men även mer 
ingående i fallet Röhsska. Frågorna är öppna dels för att vi inte ville påverka 
intervjupersonen men även för att det finns många olika sätt att använda sig av sociala 
medier och de olika yrkena har olika sätt att använda sig av dem. 
 
Exempel på frågor är: 
 
1. Hur gör man för att kunna individualisera kommunikationen mellan organisation 
och användare, så att användaren känner sig speciellt utvald? 
 
2. Hur kan ett företag hjälpa sin publik att vara aktiv i exempelvis sin 
Facebookgrupp? Hur uppmuntrar man publiken till att vara aktiv? 
 
3.  Hur väcker man en publiks intresse? 
 
4. Hur behåller man en publiks intresse? 
 
5. Finns det några bra knep för att få gensvar på de sociala medierna? 
 
När vi intervjuade forskare frågade vi mer specifikt om hur och varför sociala medier 
kan förstöra en organisation. Där ställde vi även frågor kring vad som går att göra för att 
förhindra att detta skulle ske. 
 
När vi intervjuade marknadsförare riktade vi in oss mer på hur man håller publiken 
intresserad, vad som får dem att stanna och hur organisationer kan kommunicera med 
publiken på ett mer mänskligt sätt. Vi frågade även om exempel på hur organisationer 
gjort och vad man som organisation kan göra för att utmärka sig på de sociala medierna. 
Här frågade vi även mer ingående i fallet Röhsska. 
 
Frågorna som ställdes till journalister var mer inriktade på opinionsledare och bloggar. 
Det blev som ett samtal med frågor som var en kombination av forskarintervjun och 
intervjuerna med marknadsförare.   
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Bilaga 2 
Dokumentanalysschema 
 
När vi tittat på de olika organisationernas sociala medier har vi utgått från följande 
teman och frågor: 
 
Hemsidan: 
1. Vilka sociala medier använder sig organisationen av? 
2. Hur synliga är de sociala medierna på hemsidan? 
3. Får de utrymme? 
4. Kan man enkelt gå vidare från hemsidan till de sociala medierna? 
5. Finns det några sociala medier på hemsidorna (exempelvis bloggar, eller Twitter‐
feed?) 
6. Hur väl integrerade är de olika sociala medierna med varandra? 
 
Facebook: 
1. Vilken typ av statusuppdateringar finns? (Frågor, bilder osv?) 
2. Vad får de för gensvar (får de gensvar)?  
3. Hur reagerar organisationen på eventuell kritik/önskemål? 
4. Hur många medlemmar finns i Facebook‐gruppen? 
5. Vad finns det för typer av bilder? 
6. Används diskussionsforumen? Hur? 
 
Bloggar: 
1. Var finns bloggen? (på hemsidan, bloggportal?) 
2. Vad bloggar organisationen om? 
3. Hur ser blogginläggen ut? (Korta, långa, bilder, videor?) 
4. Finns det någon koppling mellan bloggen och andra sociala medier? 
5. Vilken typ av aktivitet finns på bloggen? (tävlingar, information osv?) 
 
Youtube: 
1. Vilken typ av film producerar organisationen på YouTube? (reklam, fakta?) 
2. Hur ser filmerna ut i förhållande till bilderna? (kvalitetsskillnad, olika teman?) 
3. Har organisationen en egen kanal? 
4. Vart använder organisationen videorna? (Transporteras de till andra sociala 
medier?) 
 
Twitter: 
1. Skiljer sig Tweets från statusuppdateringar? 
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2. Hur använder sig organisationen av Twitter? (Är det som reklam för andra 
sociala medier, diskussionsforum, länktips osv.?) 
 
 
 
